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Tämän työn tarkoitus oli selvittää Jyväskylän Parnell’s Irish Bar Cumuluksen asiakkai-
den mielipiteet uudesta after work- tuotteesta. Lisäksi tutkittiin onko tuotteella merkit-
tävää vaikutusta iltapäivän (klo. 15–19) myyntiin arkisin (ma-pe). Näin ollen selvitettiin 
onko tuotetta kannattavaa pitää Parnell’sin valikoimissa ja mahdollisesti siirtää sitä 
muihinkin Suomen Parnell’seihin. 
 
Lähestymistapana käytettiin toimintatutkimusta ja asiakkaiden mielipiteiden keräysme-
netelmänä avoimia kysymyksiä sisältävää kontrolloitua, informoitua kyselyä. Kyselyt 
jaettiin helmi-maaliskuussa 2012 henkilökohtaisesti. Iltapäivän myyntiä seurattiin alku-
vuodesta 2012 ja verrattiin lukuja alkuvuoden 2011 myyntiin. 
 
Vastauksia kyselyyn saatiin 14 kappaletta. Kokonaisuudessaan after work-ruokatuotteita 
myytiin 16 kappaletta ja juomatuotteita 53 kappaletta. Asiakkaiden mielipiteiden ja 
myynnin perusteella grillattu kana kannattaa ehdottomasti jättää valikoimiin. Par-
nell’sissa on asiakkaiden mielestä juuri sopivat puitteet työpäivän jälkeiseen rentoutu-
miseen sekä mukava henkilökunta. Irlantilaisuutta voisi kuitenkin alleviivata vieläkin 
enemmän esimerkiksi irlantilaisella live- ja kansanmusiikilla. 
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The aim of this thesis was to determine customers’ opinions of the new after work 
product of Parnell’s Irish Bar Cumulus of Jyväskylä. The influence of the after work 
product on afternoon’s sales (time between 15 and 19) on weekdays (from Monday to 
Friday) was also determined. Consequently, it was clarified if it is economical to keep 
that product in selection and to introduce it in all Parnell’s Irish Bars of Finland. 
 
The approach of this thesis was an action research and customers’ opinions were gath-
ered with a controlled up-to-date survey. The surveys were delivered personally to the 
customers in February and March in 2012. Afternoon’s sales were monitored at the be-
ginning of the year 2012 and were compared to the sales of the beginning of the year 
2011. 
 
Responses to the survey were gained 14. All in all, after work food products were sold 
16 and drink products 53. The grilled chicken is worth leaving in the assortment be-
cause of the customers’ opinions. The customers think that there are very suitable 
frames for relaxing after work in Parnell’s. There is also a nice staff in Parnell’s. Irish 
theme could be underlined even more, for example with Irish live and folk music. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
______________________________________________________________________ 
Key words: after work product, Irish pub culture, a new product, sale tracing, media 
advertising, direct advertising. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Ravintola elää asiakkaistaan ja nykypäivänä on kehityttävä koko ajan ja keksittävä uusia 
tuotteita, jotta asiakkaiden mielenkiinto säilyy. Jyväskylän Parnell’s Irish Bar Cumuluk-
seen otettiin kokeiluun after work-tuote, jonka toivottiin lisäävän yleisesti ottaen ravin-
tola-alalla haastavana koetun iltapäivän myyntiä. Oli tarkoitus selvittää mitkä ovat asi-
akkaiden mielipiteet uudesta tuotteesta, onko tuotteella merkittävää vaikutusta iltapäi-
vän (klo. 15–19) myyntiin arkisin (ma-pe) ja miten uutta tuotetta voi asiakkaiden mie-
lestä kehittää. Myyntiä seurattiin tuotteen ollessa myynnissä ja verrattiin sitä edellisen 
vuoden vastaavaan ajankohtaan. Uutta tuotetta markkinoitiin sosiaalisessa mediassa 
sekä myymälämainonnan ja suoramainonnan keinoin. Aihe oli tutkimisen arvoinen ja 
mielenkiintoinen jo senkin takia, että vastaavaa työtä ei ole Parnell’siin ennen tehty. 
 
Työssä käsitellään Restel Oy:ta, johon Parnell’s Irish Bar ravintolabrändi kuuluu, Par-
nell’sin liikeideaa ja Jyväskylän kahta Parnell’sia. Lisäksi perehdytään irlantilaiseen 
pubikulttuuriin, mainonnan kautta media-, myymälä- ja suoramainontaan sekä sosiaali-
seen mediaan. 
 
Liitteinä ovat avoimet kysymykset asiakkaille, annoskortit tuotteista, tiski- ja pöytästan-
dit sekä monitorimainokset.
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2 RESTEL OY 
 
 
Parnell’s Irish Bar kuuluu Suomen suurimpaan hotelli- ja ravintola-alan yritykseen Res-
tel Oy:n. Restel konsernin omistuksessa on 48 hotellia ja 254 ravintolaa. Vuosiliikevaih-
to on yli 350 miljoonaa euroa ja yrityksen kannattavuus onkin alansa kärkeä. Henkilös-
töä Restel Oy:ssä on 5016 henkilöä. (Parnell’s perehdytyskansio 2007, 3; Restel, vuosi 
2010 2010, 2.) 
 
Restelin hotellibrändejä ovat työ- ja vapaa-ajan matkustamiseen keskittyvät Cumulus-
hotellit, erilaisia elämysmahdollisuuksia tarjoavat Rantasipi-hotellit, Holiday Inn-
hotellit sekä huipputason liikemieshotelli Crowne Plaza Helsingissä. Lisäksi niihin kuu-
luvat Seurahuone Helsinki ja Ikaalisten kylpylä. Ravintolabrändeihin kuuluvat Parnell’s 
Irish Bar, Hemingway’s, Blok, Lyhty, Night Life, Onnenpäivät, Vanha Mestari, Huvi-
retki, Martina, Golden Rax Pizzabuffet, Nite Train, Grand Star Café, Shell Helmisim-
pukat sekä erilaiset tapahtumaravintolat (Hartwall Areena, Helsingin jäähalli, Energia 
Areena, Turun Messu- ja kongressikeskus, Mestaritalli, Linnanmäen ravintolat, Musiik-
kitalo). (Parnell’s perehdytyskansio 2007, 3; Restel, vuosi 2010 2010, 2.) 
 
Restel on Tradeka Group Oy:n omistuksessa. Tradeka-yhtymä taas on lähes 300 000 
suomalaisen kuluttajan omistama. Vähittäiskauppayhtiöiden omistusosuus Tradeka 
Oy:stä on 51 % ja muiden omistajien Industri Kapitalin 32 % ja Wihuri Oy:n 16 %. 
Restel Oy on kokonaan osuuskunnan omistama. (Parnell’s perehdytyskansio 2007, 3-4.) 
 
 
2.1 Parnell’s Irish Barin liikeidea 
 
Parnell’s Irish Barin ydinasiakas on 25–40-vuotias nainen tai mies, joka tulee joko pis-
täytymään tai viettämään iltaa. Hän suhtautuu luontevasti alkoholin käyttöön osana 
hauskanpitoa sekä on sosiaalinen. Hän haluaa seurustella niin tuttujen kuin tuntematto-
mienkin samanhenkisten asiakkaiden kanssa. (Parnell’s perehdytyskansio 2007, 4.) 
 
Parnell’s on iloinen ja rento ”irkkupub” ja se näkyy ja tuntuu etenkin viikonloppuisin. 
Irlantilaista hauskanpitoa tukevat esimerkiksi musiikki ja valaistus. Vahva irlantilainen 
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hauskanpito näkyy ja tuntuu myös mm. irlantilaisten ja ketjun tapahtumien ja merkki-
päivien kautta. Parnell’siin on helppo tulla ja siellä on helppo olla ja viihtyä. Tunnelman 
luojana toimii hymyilevä, ulospäin suuntautunut ja ammattitaitoinen henkilöstö, joka on 
kiinnostunut irlantilaisista juomatuotteista ja – kulttuurista. Lisäksi henkilöstö viihtyy 
myös baaritiskin ulkopuolella asiakkaiden keskuudessa. (Parnell’s perehdytyskansio 
2007, 4-6.) 
 
Teemana Parnell’sissa on uskottava irlantilaisuus, joka näkyy väreissä, musiikissa, juo-
missa, rekvisiitassa ja kaikessa toiminnassa. Laajassa juomavalikoimassa korostuvat 
erityisesti oluista Guinness ja irlantilaiset viskit. Myös Patrick’s Coffee-menu on tärke-
ässä roolissa. Samanhenkisten asiakkaiden avulla irlantilainen tunnelma korostuu enti-
sestään. (Parnell’s perehdytyskansio 2007, 4.) 
 
 
2.2 Muut toimintamallit 
 
Parnell’s on irlantilainen hauskanpitopaikka, jossa irrottelu ja eri tilanteiden mukaan 
juominen on luontevaa. Oikein toteutettuna tämä ns. erottava tekijä varmistaa, että asia-
kas erottaa tämän liikeidean Restelin muista liikeideoista. Lisäksi Parnell’sissa näkyy 
irtiottotekijä, jonka mukaan asiakkaalle näytetään rohkeasti, että hänellä on lupa irlanti-
laiseen hauskanpitoon. (Parnell’s perehdytyskansio 2007, 5.) 
 
Ykkösbonus- ja plussa-edut ovat näkyvästi esillä niin ulko- kuin sisämainonnassa. Li-
säksi kiinnitetään huomiota julkisivun siisteyteen, puhtauteen ja eheyteen (esim. lasit, 
astiat, kalusteet), sekä irlantilaiseen että kansainväliseen musiikkiin ja juomiin. (Par-
nell’s perehdytyskansio 2007, 4-8.) 
 
 
2.3 Jyväskylän Parnell’s Irish Barit 
 
Jyväskylässä sijaitsee kaksi Parnell’sia; toinen Hotelli Cumulus Jyväskylän tiloissa ja 
toinen Kirkkopuiston kupeessa Gummeruksenkadulla. Cumuluksen Parnell’s, joka toi-
mii tuotteen kokeilupaikkana, remontoitiin keväällä 2001 ja ennen remonttia se tunnet-
tiin nimellä Take 5 yli kymmenen vuoden ajan. Asiakaspaikkoja kyseisestä Parnell’sista 
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löytyy ravintolan sisätiloista 90 ja terassilta 70. (Parnell’s perehdytyskansio 2007, 18.) 
Aukioloajat ovat maanantaista torstaihin klo. 15–24, perjantaina klo. 15–02 ja lauantai-
na klo. 12–02 (Parnell’s perehdytyskansio 2007, 24).  Cumuluksen Parnell’sissa on 4 
vakituista työntekijää. Lisäksi 4-6 työntekijää on tarvittaessa henkilöstöpankin kautta. 
(Nurmi 2011.) Juuri Cumuluksen Parnell’s valikoitui tuotteen kokeilupaikaksi ylemmän 
tahon määräyksestä. 
 
Gummeruksenkadun Parnell’sissa asiakaspaikkoja on 63 ja suurin ero Cumuluksen Par-
nell’siin on asiakaskunta. Cumuluksen Parnell’sin asiakkaat ovat lähinnä pistäytyjiä, 
jotka ovat Hotelli Cumulus Jyväskylän asiakkaita, kun taas Gummeruksenkadulla on 
vakiintuneempi kanta-asiakaskunta, joka viettää pubissa enemmänkin aikaa. Gumme-
ruksenkadulla vakituisia työntekijöitä on 3 ja henkilöstöpankin kautta tarvittaessa 2-3. 
Aukioloajat ovat ma-ti 16–24, ke-to 15–24, pe 15–02 ja la 13–02. Molemmat Parnell’sit 
ovat K 18. (Nurmi 2011.) 
 
Työssä oli tarkoitus selvittää Cumuluksen Parnell’sissa asiakkaina käyvien ja after 
work-tuotteeseen tutustuvien henkilöiden mielipiteet uudesta tuotteesta sekä seurata 
pubin iltapäivän myynnin kehitystä. Iltapäivän myyntiä seurattiin aikana, jolloin tuote 
oli myynnissä ja verrattiin lukuja edellisen vuoden samaan ajankohtaan. 
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3 LÄHESTYMISTAPA & TUTKIMUSMENETELMÄ 
 
 
Lähestymistapana työssä käytettiin toimintatutkimusta, koska se auttaa ongelmanratkai-
sussa ja aikaansaamaan muutosta (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2009, 58). Tässä tapa-
uksessa ongelmana on yleisesti ottaen ravintola-alalla haastavana pidetty iltapäivän 
myynti, jota on tarkoitus lisätä uuden after work-tuotteen avulla.  
 
Ongelmaa ratkaistessa luodaan uutta tietoa ja ymmärrystä ilmiöstä (Moilanen ym. 2009, 
58). Uusi tieto tulee asiakkaiden mielipiteistä, jotka koskevat uutta tuotetta. Lisäksi saa-
daan ymmärrystä siitä, mikä tuotteessa toimii ja miten sitä voi kehittää. Ollaan näin ol-
len kiinnostuneita siitä, miten asiat olisivat paremmin, eikä vain siitä, miten ne tällä het-
kellä ovat (Moilanen ym. 2009, 58). 
 
Yksi tyypillinen piirre toimintatutkimuksessa on, että niin tutkittavat kuin tutkijakin on 
aktiivisessa roolissa ja heidän välinen yhteistyönsä on tiivistä (Moilanen ym. 2009, 58). 
Tästä syystä tutkimusmenetelmänä käytettiin kontrolloitua, informoitua kyselyä (LIITE 
1). Kyselyt jaettiin asiakkaille henkilökohtaisesti Parnell’seissa ja kerrottiin mikä on 
tutkimuksen tarkoitus. Lisäksi kerrottiin tarkemmin kyselystä ja vastailtiin kysymyksiin 
aina tarpeen tullen. Tosin oltiin paikalla koko asiakkaiden vastaamisen ajan ja heidän 
täytettyään kyselyt, kerättiin ne saman tien pois. Näin pystyttiin myös havainnoimaan. 
Kyselyn kysymykset olivat kaikki avoimia, koska haluttiin asiakkaiden ilmaisevan itse-
ään omin sanoin eikä näin ollen ehdotettu vastauksia.  
 
Yleensä laadullisissa tutkimuksissa aineiston koko on suhteellisen pieni verrattuna mää-
rälliseen tutkimukseen. Tämä johtuu siitä, että laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä ti-
lastollisiin yleistyksiin vaan kuvaamaan, ymmärtämään tai antamaan mielekäs tulkinta. 
Näin ollen on tärkeää, että henkilöt, joilta tieto kerätään, tietävät tutkimuksen kohteesta 
mahdollisimman paljon tai heillä on kokemusta siitä, eikä se, että heitä on mahdolli-
simman suuri joukko. (Sarajärvi & Tuomi 2003, 87–88.) Kyselyyn saatiin vastauksia 14 
kappaletta. 
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4 KYSELYN LAADINTA 
 
 
Erilaisten kyselyjen avulla voidaan selvittää muun muassa asiakkaiden käyttäytymistä ja 
toimintaa, arvoja ja asenteita sekä mielipiteitä. Heiltä voidaan pyytää arviointeja ja pe-
rusteluja eri toiminnoille ja mielipiteille. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2004, 186.) 
Kyselyssä kysymykset 1, 2 ja 7 viittaavat asiakkaan toimintaan/käyttäytymiseen, kysy-
mykset 5 ja 7 arvoihin ja asenteisiin sekä kysymykset 2, 3, 4, 5, 6 ja 7 mielipiteisiin. 
 
Kyselyn laadinta on melko vaativaa puuhaa, ja tarkkoja sääntöjä siihen onkin lähes 
mahdotonta antaa. Joitakin ohjenuoria ja tärkeitä, huomioitavia seikkoja voidaan kui-
tenkin listata. Kyselyn kysymysten tulee olla selkeitä, spesifejä ja suhteellisen lyhyitä. 
Niissä ei tule käyttää kaksoismerkityksiä; kysytään vain yhtä asiaa kerrallaan. Lisäksi 
tulee välttää ammattikieltä ja johdattelevia kysymyksiä. (Hirsjärvi ym. 2004, 191–192.) 
 
Kun kysymykset ovat valmiita, on aika koota varsinainen lomake. Lomakkeen tulee olla 
helposti täytettävä, ulkoasultaan tietysti moitteeton ja avovastauksille on oltava riittä-
västi tilaa. Aivan lomakkeen alkuun sijoitetaan lähetekirjelmä, jossa kerrotaan kyselyn 
tarkoituksesta, tärkeydestä ja merkityksestä sekä rohkaistaan vastaamaan siihen. Lopus-
sa kiitetään vastauksesta. (Hirsjärvi ym. 2004, 193.) 
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5 IRLANTILAINEN PUBIKULTTUURI 
 
 
Paikalliselta kysyttäessä hyvää ruokapaikkaa, irlantilainen todennäköisesti neuvoo suun-
taamaan lempipubiinsa (Lonely Planet 2008, 68). Irlanti tunnetaankin ympäri maailmaa 
alkoholijuomistaan ja pubien tärkeästä asemasta ihmisten sosiaalisessa elämässä (Hatley 
2006, 277). Niin pubit kuin niiden kanta-asiakkaatkin ovat rentoja ja ystävällisiä. Aikai-
semmin oli voimassa ”pyhän tunnin” sääntö, jonka mukaan klo. 14.30–15.30 välisen 
ajan pubien tuli olla suljettuina, mutta nykyisin sääntö ei ole enää voimassa. Useimmat 
pubit ovat auki aamusta iltaan joka päivä sunnuntaita lukuun ottamatta. (Bernstein, 
Doody & Oram 2001, 99.) 
 
 
5.1 Juoma 
 
Lähes 500 miljoonan juodun tuopin määrästä vuodessa voi päätellä, että irlantilaiset 
pitävät oluesta, erityisesti tummista porttereista (Bernstein ym. 2001, 99 & Hatley 2006, 
277). Olutta pyytäessään saakin usein pintin Guinnesia. Irlantilaiset vaaleat oluet, lagers 
ja ales, ovat kuitenkin myös maistamisen arvoisia. (Bernstein ym. 2001, 99.) 
 
Toinen tärkeä osa irlantilaista juomakulttuuria ovat viskit. Irlantilainen viski on pidetty 
kaikkialla ja sitä voi juoda milloin tahansa. Suosituimpia merkkejä ovat Bushmills, Po-
wers ja Jamesons. (Hatley 2006, 277.) 
 
Teetä irlantilaiset juovat henkeä kohti enemmän kuin mikään muu kansa koko maail-
massa. Astuttaessa irlantilaiseen kotiin lähes poikkeuksetta ensimmäinen asia, jonka 
saa, on kupillinen teetä. Se toimii jäänmurtajana ja on merkki vieraanvaraisuudesta. 
Irlantilaiselle aamiaisteelle ei mikään vedä vertoja. (Lonely Planet 2008, 66.) 
 
Lisäksi niin aikuisten kuin lasten suosiossa on ”red lemonade”, joka on limonadia väri-
aineella varustettuna. Sitä on valmistettu Irlannissa 1800-luvun loppupuolelta asti ja 
resepti on sama tänäkin päivänä. Yleisimmin sitä käytetään brandyn tai viskin mixerinä. 
(Lonely Planet 2008, 66.)  
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5.2 Ruoka 
 
Irlantilaisen ruokakulttuurin oleellinen osa on liha, erityisesti naudan liha, lammas ja 
porsaankyljykset sekä erilaiset perunaruoat. Irlantilaiset leivät ja leivonnaiset kuuluvat 
myös vahvasti paikalliseen ruokakulttuuriin. (Suomen Suurlähetystö, Dublin 2010.) 
Myös erilaiset merenelävät ovat suosittuja (Lonely Planet 2008, 65). 
 
Irlannin suurissa kaupungeissa seurataan Euroopan trendejä, joihin kuuluvat muun mu-
assa tapasbaarit. Vaikkakin perinteiset irlantilaiset ruoat ovat arvossaan, myös niistä 
tehdyt muunnokset (uusi irlantilainen keittiö) ovat suosittuja. (Hatley 2006, 276.) 
 
Irlantilaisen pubin ruokalistalta voi löytyä esimerkiksi seuraavanlaisia herkkuja: chicken 
wings & chips, chicken goujons & chips, erilaiset sandwichit, kasvissosekeitto & leipä, 
Seafood chowder-keitto & leipä (sisältää erilaisia mereneläviä), Caesar-salaatti, chicken 
nuggets & chips, ribs & chips, Traditional Irish stew (Guinness-oluessa haudutettua 
lammasta, vihanneksia ja perunamuusi) ja Shepherd’s Pie (jauheliha-, vihannes-, peru-
napiiras)(Liimatainen 2011). 
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6 UUSI TUOTE 
 
 
Kilpailukykyä ajateltaessa uusien tuotteiden merkitys on ilmeinen. Erilaiset yritykset 
pyrkivät uusia tuotteita pilotoimalla vahvistamaan asemiaan markkinoilla. Tarkoitukse-
na on kehittää tavaroita, toimintoja, tietoa tai palveluja, joilla pyritään täyttämään asiak-
kaan tarpeet mahdollisimman hyvin sekä markkina-aseman vahvistamisen lisäksi yli-
päätään säilyttämään oma asema. (Anttila & Iltanen 2001, 132.) 
 
Uuden tuotteen kehitysprosessi on aina haaste. Se vaatii sitoutumista, intoa ja itsevar-
muutta voittaa niin vaikeudet kuin vastustajat. Toisaalta, yritykset, jotka eivät luo uusia 
tuotteita, löytävät itsensä todennäköisesti kohta markkinoiden ulkopuolelta. Uuden tuot-
teen kehitysprosessissa testataan yrityksen tietotaito markkinoista sekä halu/kyky inno-
voida. Innovointi ei kuitenkaan lopu uuden tuotteen luomiseen; tuotetekniikoi-
ta/valmistustapoja on syytä päivittää ja pitää markkinointimetodit kilpailukykyisinä. 
(Brierty, Eckles & Reeder 1998, 275,292.) 
 
On olemassa kolme kriteeriä, jotka tulee käydä läpi uutta tuotetta kehittäessä: onko ide-
alle olemassa markkinat (markkinakriteeri), voidaanko idea tosiaan muuttaa fyysiseksi 
tuotteeksi (tuote-/teknologiakriteeri) ja voidaanko tuotetta valmistaa ja markkinoida 
kannattavasti (taloudellinen kriteeri) (Brierty ym. 1998, 289). After work-tuotteen 
markkinoihin liittyen muualla maailmassa after work-kulttuuri on aivan eri ulottuvuuk-
sissa kuin Suomessa. Voisi olettaa, että after work-tuotteelle on kysyntää täällä suoma-
laisten eurooppalaistumisen myötä. Parnell’seihin after work-tuote sopii, koska kuten 
aiemmasta tekstistä käy ilmi, myös Irlannissa seurataan Euroopan trendejä. Lisäksi tuote 
on mahdollista valmistaa ja markkinoida taloudellisesti. 
 
Jyväskylän Parnell’sien after work-tuotteeseen voi valita syötäväksi joko puolikkaan tai 
kokonaisen grillatun kanan (1:lle tai 2:lle henk.), etanat tai nakkikupin. Kanan kanssa 
tarjoillaan perunalastuja, valkosipulidippiä ja Salsa Green Mountain salsaa. Lisäksi kana 
valellaan grillaamisen jälkeen Texas Pete kastikkeella. Etanat ovat valkosipulietanoita, 
joiden kanssa tarjoillaan talon leipä. Nakkikupin nakit ovat Brennecken viherpippuri-
bratwurstia ja ne tarjoillaan sinapin kera.  
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Ruokatuotteet valittiin seuraavin perustein: kana on irlantilaisten mieleen, etanat kuulu-
vat Irlannissakin nousussa olevaan tapaskulttuuriin ja nakkikuppi on yksinkertaisuudes-
saan kuitenkin lihaa. Kaikki ruokatuotteet koemaistettiin ja niille tehtiin annoskortit 
(LIITE 2) ennen myyntiin laittamista. Annoskorteista huomataan, että hävikki on mini-
moitu: etanat ovat 24 kappaleen paketissa, mutta ne ovat pakasteena, yhteen nakkikup-
piannokseen menee juuri puolet koko paketista ja kana on joko kokonainen tai selkeästi 
puolikas. Mahdollisuus hävikkiin on sulatetun kanan (säilyy vain 4-5 päivää) tai avatun 
nakkipaketin kohdalla. Toisaalta nakkien parasta ennen -päiväys on verrattain lyhyempi 
kuin pakasteilla.    
 
After work-tuotteen lisäksi Parnell’seista saa ruokana Paholaisen panineja (kanaa, aura-
juustoa, bearnaisekastiketta, paholaisen hilloa) hintaan 4,20 €, minipizzoja (kinkku-
ananas/pepperoni) hintaan 4 € sekä kebab panineja hintaan 4,20 € (kebablihaa, talon 
kebabkastiketta, valkosipulikastiketta, suolakurkkua). 
 
Ruoan kylkeen voi valita joko Laitilan Kukko Pilsin tai Oiva Skumppa kuiva omenan. 
Laitilan Kukko Pils on voimakkaasti humaloitu täysmallasolut, joka sopii myös keliaa-
kikoille. Laitilan Oiva Skumppa kuiva omena on siiderin ja kuohuviinin yhdistelmä, 
joka tuo esiin molempien juomien parhaat puolet raikkaudellaan ja kuplillaan (Laitilan 
Wirvoitusjuomatehdas). Juomapuolella on ajateltu oluen olevan enemmän miesten mie-
leen ja vastaavasti Laitilan skumpan naisten mieleen. 
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7 MAINONTA 
 
 
Kun tuote on uusi, käytetään usein markkinointiviestinnän kilpailukeinona kaikkein 
selkeimmin suurelle yleisölle näkyvää mainontaa (Anttila & Iltanen 2001, 271; Isohoo-
kana, 2007, 139). Mainonnan tavoite on antaa asiakkaalle kontrolloitua tietoa tavaroista, 
palveluista tai vaikkapa tapahtumista. Sanoman voi julkaista maksullisena joukkotiedo-
tusvälineissä tai suoramainonnan keinoin usealle vastaanottajalle samanaikaisesti, ja sen 
muotoilee joko lähettäjä tai joku muu hänen toimeksiannostaan. Mainonta voidaan siis 
jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. (Anttila & Iltanen 2001, 271.) 
 
 
7.1 Mediamainonta 
 
Mediamainontaan sisältyy ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva- sekä ulko- ja liikenne-
välinemainonta. Nykypäivänä tärkeään rooliin on noussut myös verkkomediamainonta. 
(Anttila & Iltanen 2001, 271.) Tällaiseen sähköiseen viestimiseen kuuluu oleellisena 
osana internet. Merkittävimpiä muutoksia onkin tapahtunut juuri sähköisen viestinnän 
saralla: muun muassa internetin mahdollisuuksien hyödyntäminen on kehittynyt voi-
makkaasti. Näin ollen internet on vakiinnuttamassa asemaansa myös mainosviestimenä. 
(Anttila & Iltanen 2001, 278–279.)  
 
Internetin asemaa viestinnässä mietittäessä, on tarpeen verrata sitä muihin viestintäta-
poihin. Etuna internetissä mainostettaessa on sen korkea interaktiivisuus ja mahdolli-
suus saavuttaa suuret kohderyhmät. Graafiset käyttöliittymät ovat myös helppoja ja 
edullisia käyttää, monipuolisia sekä riippumattomia ajasta ja maantieteellisestä sijain-
nista. (Anttila & Iltanen 2001, 279.) 
 
 
7.2 Sosiaalinen media 
 
Internetin vuorovaikutteisiin ryhmätyö- ja julkaisujärjestelmiin liittyy sosiaalinen me-
dia. Tyypillisiä piirteitä tällaisille järjestelmille on, että osallistujat voivat tuottaa, 
kommentoida ja muokata sisältöjä, keskustella, jakaa aineistoja sekä verkottua 
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keskenään. Välineistöä sosiaalisen media käyttöön ovat mm. blogit, virtuaaliset 
kohtaamispaikat sekä yhteisölliset kalenterit. (Opetushallitus 2010.) Niin ikään Face-
book kuuluu näihin välineisiin. 
 
Sosiaalisten medioiden käyttö on ilmaista eikä koneelle yleensä tarvitse ladata palvelun 
käyttämiseen erillistä ohjelmaa. Tärkeimpiä etuja niillä on muun muassa tarvittavan 
tiedon nopea saavuttaminen. (Opetushallitus 2010.)  
 
Edellä mainittujen syiden takia after work-tuotteesta ilmoitettiin Parnell’s Cumulus Jy-
väskylän Facebook-sivuilla. Ilmoitus julkaistiin tilapäivityksenä ja sen sisällössä keho-
tettiin ihmisiä tulemaan kokeilemaan after work-tuotteita Parnell’siin. Ilmoituksessa oli 
tietysti mainittu mitä after work-tuotteita on tarjolla. Vaikka jotkut ovat Facebookia 
vastaan, fakta on kuitenkin se, että merkittävä osa ihmisten välisestä vuorovaikutuksesta 
tapahtuu nykypäivänä siellä. Näin ollen sen merkitystä ja hyötyjä ei voi väheksyä 
mainonnassakaan. Lisäksi ei tarvitse olla jäsenenä Parnell’sin Facebook-yhteisössä 
voidakseen kommentoida tai nähdä sivulla olevia uutisia. 
 
 
7.3 Myymälämainonta 
 
Yksi myynninedistämisen keinoista on myymälämainonta (Idman, Kämppi, Latosten-
maa & Vahvaselkä 1993, 197). Palvelun valinta ja ostopäätös tehdään luonnollisesti 
myymäläpaikalla, jolloin asiakkaisiin keskityttäessä myymälämainonnalla saavutetaan 
seuraavia etuja: asiakkaan huomio kiinnittyy haluttuihin tuotteisiin/asioihin, hänen oles-
kelunsa myymälässä pitkittyy, muistutetaan asiakkaita ehkä unohdetuistakin tarpeista ja 
voidaan antaa heille lähtökohta myyntikeskustelulle. Asiakaspalvelijoiden kannalta 
myymälämainonta muistuttaa heitä myynnin kannalta ajankohtaisista tuotteista sekä 
tukee ja helpottaa heidän työtään. Lisäksi myymälän ulkonäkö on myymälämainonnan 
avulla helposti muunneltavissa asiakkaiden jatkuvan mielenkiinnon säilyttämiseksi. 
(Idman ym. 1993, 206.) 
 
Myymälämainonta voidaan jakaa ulko- ja sisämainontaan. Myynninedistämiskeinoja, 
joita käytetään myymälän sisällä, ovat ääni- ja videomainonta, julisteet, opasteet, julis-
tenauhat, standit ja hyllypuhujat. (Idman ym. 1993, 207.) After work-tuotteen myymä-
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län sisämainonnassa käytettiin tiskillä olevia standeja (LIITE 3) sekä videomainonnan 
osalta monitoreissa (2 kpl) pyörivää mainosta kyseessä olevasta tuotteesta (LIITE 4). 
 
Tiskillä olevassa standissa on kaksi kappaletta flyereita laitettuna standin sisään; flyerin 
molemmat puolet ovat näkyvissä. Toisella puolella mainostetaan ”Mutkattomien leidien 
Parnell’sia”, jossa näkyykin enemmän naisille suunnattu Laitilan Oiva Skumppa. Sana 
mutkaton viittaa naisen puhekuplaan, jossa hän kertoo, ettei tee mutkia vaan tulee suo-
raan töistä Parnell’siin. Naisia siis kehotetaan tulemaan töiden jälkeen suoraan Par-
nell’siin. Grillatun kanan yhteydessä on lause: ”Tänään kumpikaan ei kokkaa”, joka 
viittaa siihen, että Parnell’siin tullaan rentoutumaan ja nauttimaan yhdessä hyvästä ruo-
asta työpäivän jälkeen. Toisella puolella flyeria ei ole muuta eroa, kuin lause ”Mainioi-
den herrojen Parnell’s” ja miehen puhekupla, jossa hän kertoo tekevänsä työpäivän jäl-
keen aina pienen mutkan viitaten kuitenkin siihen, että tulee Parnell’siin. Lisäksi lause 
”Viisas mies Kukkoilee Parnell’sissa” viittaa Laitilan Kukko-olueen, jota suositellaan 
after work-ruokatuotteen kylkeen nautittavaksi. Se, että mainoksessa mainostetaan ruo-
katuotteista vain kanaa, on ketjun päätös.  Monitorimainokset ovat niin ikään samanlai-
sia kuin flyerit. 
 
 
7.4 Suoramainonta 
 
Suoramainonta on yksi suoramarkkinoinnin markkinointikanavista. Tavoitteena on 
markkinoida tuote tai palvelu suoraan lopulliselle asiakkaalle. Suoramainonnassa itse-
näinen mainos toimitetaan kontrolloidusti valikoidulle kohderyhmälle oston tai palaut-
teen saamiseksi. Se voi olla osoitteetonta tai osoitteellista ja kohdistua joko yksityisiin 
kuluttajiin tai yrityksiin. (Isohookana 2007, 156–157.) 
 
Suoramainonnan päätehtäviksi voi listata tiedottamisen, myyntityön tukemisen ja täy-
dentämisen sekä asiakashankinnan (Isoviita & Lahtinen 1994, 129). Luonteeltaan suo-
ramainonta voi olla informoivaa (esim. tiedottaminen, tuoteluettelot), muistuttavaa 
(esim. joulutervehdykset) tai kehottavaa (esim. myyntiin tähtäävää suostuttelua). Teho-
keinoina voi käyttää tekstin, kuvien ja värien lisäksi vaikkapa haju-, maku- ja tuntoais-
tiin vetoavia tuotteita. (Isoviita & Lahtinen 2001, 189.) 
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After work-tuotteen mainontaa tuettiin painamalla 2000 kpl flyereita (samanlaisia kuin 
tiskistandit), jotka jaettiin lähialueen yrityksiin sekä Hotelli Cumuluksen huoneisiin. 
Flyereita on myös pöydissä asiakkaiden saatavilla. Näin ollen suoramainonta on infor-
moivaa, koska asiakkaille tiedotetaan uudesta tuotteesta sekä kehottavaa, koska flyerei-
den jaolla tähdätään lisämyyntiin. 
 
 
7.5 Markkinointikustannukset 
 
Monitoreihin tulevien mainosten sekä flyereiden suunnittelu maksoi 750 € ja flyereiden 
painattaminen 250 €. Yhteensä markkinoinnille tuli hintaa siis 1000 €. 
 
Parnell’sissa olevat “mainosmonitorit” on kerran hankittu Marketmedia Oy:lta, joten 
niiden hankkimiseen ei kulunut rahaa. Mainosten pyörittäminen monitoreissa menee 
Restelin kokonaismarkkinointikuluihin. 
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8 TUOTTEEN HINNOITTELU 
 
 
Yksi yrityksen tärkeimmistä kilpailukeinoista ja seikoista kannattavuudesta puhuttaessa 
on hinnoittelu. Tuote tulisi hinnoitella niin, että myynti- ja ostohinnan välisistä katteista 
saatu myyntitulo kattaa yrityksen toiminnasta aiheutuneet kulut. Lisäksi hinnan tulee 
olla asiakasta miellyttävä, jotta tuote saadaan myydyksi. (Hirvonen & Nikula 2009, 197; 
Mäkinen, Stenbacka & Söderström 2003, 195.) 
 
 Tuotteen hinta vaikuttaa lisäksi tuotteen imagoon. Korkeahintainen tuote mielletään 
usein luksustuotteeksi, kun taas alempi hinta viestii tuotteen huonommasta laadusta.  
(Mäkinen ym. 2003, 195.)  
 
Hinnoittelu riippuu siis paljon itse tuotteesta. Vakiotuotteen, jolla on paljon kilpailijoita, 
hinnoittelussa on vaikea poiketa markkinoilla vallitsevasta yleisestä hintatasosta. Tuot-
teen erottuessa selvästi muista voi sen myös hinnoitella muista riippumatta. Toisaalta 
tällöin markkinointi kohdistuu asiakkaisiin, joille uutuus on tärkeämpi ostoperuste kuin 
hinta. Vastaavasti alemmin hinnoiteltua tuotetta on tarkoitus myydä suuria määriä nope-
asti, jolloin tuote tulee heti tutuksi ja yksikkökustannukset yritykselle alenevat. (Mäki-
nen ym. 2003, 195.) 
 
 
8.1 Katetuottohinnoittelu 
 
Katetuottohinnoittelu on kustannuspohjainen hinnoittelumenetelmä, jota monet suoma-
laiset yritykset käyttävät. Se perustuu minimikalkyyliin eli tuotteen muuttuviin kustan-
nuksiin. Perusajatuksena tässä hinnoittelussa on, että tuotteeseen lisätään katetuottoa 
niin paljon, että kaikista tuotteista yhteensä saatu katetuotto kattaa niin kiinteät kustan-
nukset kuin voiton eli katetuottotavoite = kiinteät kustannukset + haluttu voitto. Hin-
noittelu tapahtuu kaavalla: muuttuvat kustannukset + katetuotto = arvonlisäveroton hin-
ta. (Mäkinen ym. 2003, 197–199.) 
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Kate lasketaan usein prosentuaalisena osuutena tuotteen lopullisesta hinnasta. Se voi 
olla toimialasta riippuen 25 %, 40 % tai vaikkapa 50 % hinnasta. (Mäkinen, Stenbacka 
& Söderström 2000, 91.) 
 
Tuotteisiin lisätään aina arvonlisävero. Sen määrän voi laskea tuotteen arvonlisäverolli-
sesta hinnasta kaavalla: arvonlisäveron määrä tuotteen myyntihinnassa = 0,22 x tuotteen 
arvonlisäverollinen hinta / 1,22. (Mäkinen ym. 2000, 93.) Kaavassa täytyy kuitenkin 
huomioida, mikä arvonlisäverokanta on kunkin tuotteen kohdalla käytössä. Yleinen 
arvonlisäverokanta Suomessa 1.7.2010 alkaen on 23 %, mutta esimerkiksi ravintolaruo-
assa verokanta on 13 % (Valtiovarainministeriö 2010). Näin ollen after work-tuotteen 
ruoan arvonlisävero on 13 % ja alkoholijuoman 23 %. 
 
 
8.2 After work-tuotteen hinnoittelu 
 
Grillattu kana (1:lle henk.) maksaa asiakkaalle 9,90 €. Yhden annoksen veroton ostohin-
ta on 3,80 €, joten katetta kertyy 4,96 € eli 57 %. Grillattu kana (2:lle henk.) maksaa 
asiakkaalle 14,90. Yhden kokonaisen kanan veroton ostohinta on 6,40 €, joten katetta 
kertyy 6,79 € eli 51 %. Nakkikupin hinta asiakkaalle on 3,90 € ja sen veroton ostohinta 
on 1,67 €. Tällöin katetta kertyy 1,78 € eli 52 %. Valkosipulietanat maksavat asiakkaal-
le 6,90 €. Etanoiden veroton ostohinta on 2,19 €, joten katetta kertyy 3,92 € eli 64 %. 
Kaikkiin myyntihintoihin on luonnollisesti sisällytetty 13 %:n arvonlisävero. Myynti-
katteet ovat hyväksyttävällä tasolla, koska Parnell’sin ravintolapäällikön kanssa käy-
mieni keskustelujen perusteella ruoasta pyritään yleensä saamaan katetta vähintään 50 
%., mieluummin tietysti hiukan enemmän. 
 
Juomatuotteista Kukko Pils pullo (0,33 l) maksaa asiakkaalle 3,5 €. Pullon veroton os-
tohinta on 1,71 €, joten katetta kertyy 1,14 € eli 40 %. Laitilan Oiva Skumppa kuiva 
omenaa myydään 12 cl annoksina hintaan 2,5 €. Yhden pullon (0,33) veroton ostohinta 
on 2 €. Tällöin yhdelle annokselle tulee hintaa 0,73 €. Kate-euroja kertyy 1,31 € eli 64 
%. Molempiin myyntihintoihin on luonnollisesti sisällytetty 23 %:n arvonlisävero. Ai-
emmin oli tarkoitus, että juomatuotteen saa edullisemmin ainoastaan ruokatuotteen yh-
teydessä, mutta ketjun päätöksestä juomatuotehinnat ovat voimassa toistaiseksi myös 
ilman ruokatuotteen ostopakkoa. Tätä ei kuitenkaan sen suuremmin mainosteta. Juoma-
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tuotteiden myyntikatteista sen verran, että jälleen ravintolapäällikön kanssa käymieni 
keskustelujen pohjalta kävi ilmi, että esimerkiksi erikoisoluiden myyntikate voi olla 
jopa 70 %. Puhuttaessa ”perusoluista” esimerkiksi juuri lagereista näin suurta katetta ei 
kuitenkaan voida odottaa. Täytyy kuitenkin muistaa, että asiakkaalle Kukko Pils olut on 
silmiinpistävän edullinen ja kuitenkin siitä kertyy katetta 40 %. Tällainen kate ei kui-
tenkaan tulisi kyseeseen koko ajan valikoimassa olevalle tuotteelle. Kukko Pilsin hinta 
onkin vain tietyn aikaa voimassa, kampanjatuotteena.  Laitilan Oiva Skumpan 64 %:n 
myyntikate on niin ikään oikealla tasolla ja samaa luokkaa kuin muut vastaavat tuotteet 
Parnell’sissa.  
 
Normaalisti jokaisen kampanjan tuotteille asetetaan myyntitavoitteet, mutta tämän ky-
seisen kampanjan tuotteilla niitä ei ole. Syy tähän on tietämättömyys tarkasta alka-
misajankohdasta sekä tavaran toimittamisen epäselvyydet. 
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9 MYYNNIN SEURANTA 
 
 
Myynnin seuranta kuuluu oleellisena osana myyntityön johtamisen osa-alueisiin (Id-
man, Kämppi, Latostenmaa & Vahvaselkä 1993, 125). Myyntiä voi seurata kontrolloi-
malla budjettia eli vertaamalla toteutuneita myyntilukuja tavoitteisiin, laskemalla erot, 
toteamalla erojen merkitsevyyden ja tutkimalla mahdollisten poikkeamien syyt. Näin 
ollen budjettia voidaan myös korjata. Budjetinvalvonta voidaan suunnata myynti-, kate-
tuotto- ja tulosbudjettiin sekä myynnin teholukuihin. (Idman ym. 1993, 137.) 
 
Työssä oli tarkoitus seurata iltapäivän (klo. 15–19) myyntiä arkisin (ma-pe), koska after 
work-tuotteen tavoitteena oli nimensä mukaisesti parantaa juuri iltapäivän myyntiä. Al-
kuvuoden 2012 myyntiä verrattiin alkuvuoden 2011 myyntiin. Vertailu oli tällöin mie-
lekästä ja järkevää, koska tuote tuli markkinoille vuoden hiljaisimpana aikana. Näin 
saatiin selville onko tuotteella huomattavaa vaikutusta iltapäivän myyntiin ja onko kan-
nattavaa pitää tuotetta Parnell’sin valikoimassa. 
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10 KYSELYN TULOKSET 
 
 
After work- tuotteita myytiin 13.2–9.3.2012 välisenä aikana yhteensä 16 kappaletta: 
grillattua kanaa 1:lle 7 kappaletta, grillattua kanaa 2:lle 3 kappaletta sekä nakkikuppeja 
6 kappaletta. Valkosipulietanoita ei myyty tuona aikana ollenkaan. Kyselyyn saatiin 
vastauksia 14 kappaletta. 
 
Tarjoilijan suosituksesta tiedon after work-tuotteesta sai 57 % vastanneista, tiskillä ole-
vasta standista 29 % vastanneista ja kaverin pöytään tilauksesta 14 % vastanneista. Voi-
daan todeta, että henkilökunnan suositukset olivat iso apu tuotteen mainonnassa. Asiak-
kaat eivät ainakaan maininneet saaneensa tietoa tuotteesta Facebookista, flyereista tai 
mainosmonitoreista. Flyereiden ja mainosmonitorien osalta tämä on järkeenkäypää, 
koska flyerit saatiin vasta, kun tuote oli ollut myynnissä jo pari viikkoa. Samoin mai-
nokset saatiin pyörimään monitoreihin suurin piirtein samana ajankohtana. Kyselyyn 
saatiin vastauksia enemmän edellä mainitun ajanjakson alku- kuin loppupuolella. 
 
Nakkikupin valitsi kyselyyn vastanneista 29 %. Valinnan syyksi kerrottiin annoksen 
koon ja hinnan olevan sen hetkisiin tarpeisiin sopiva, bratwurstin sopivan kivasti oluen 
kanssa sekä halusta yksinkertaisesti vain kokeilla kyseessä oleva tuote. Grillattua kanaa 
maistoi kyselyyn vastanneista 71 %. Syinä valintaan olivat kaverin tilaus, riittävä määrä 
kahdelle/neljälle, sopivuus pikkunälkään, henkilökunnan suositus, ”kuulosti hyvältä”, 
sopivan kevyt iltapalaksi sekä lounaan väliin jääminen päivällä. Ihmiset siis selkeästi 
kaipaavat jotakin naposteltavaa, varsinkin seurassa. Lisäksi oli hyvä, että tarjolla oli 
vaihtoehtoja sekä isoon että pieneen nälkään. Vastanneista yksi mainitsi pitävänsä myös 
etanoista, mutta iso nälkä sai kallistumaan kanan puoleen. Yksi vastanneista olisi otta-
nut etanat, mutta veli halusi kanaa. Havainnoidessani huomasin seuraavaa: etanoita ei 
oleteta olevan saatavilla pubissa, joten ne jäivät siksi näin lyhyen ajanjakson aikana 
kahden muun tuotteen varjoon. Ihmiset tarvitsevat aikaa ja totuttelua ennen kuin uskal-
tavat kokeilla uusia juttuja. 
 
Kanaa kuvailtiin seuraavilla sanoilla: hyvän kokoinen, hyvä, mukavan rapsak-
ka/rapeakuorinen, hauska, herkullisen mausteinen, vähemmän terveellinen (mutta sillä 
ei ollut väliä), ”jännä” kokemus, todella herkullinen, hyvä yhdistelmä (kana & shipsit), 
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dipit sopivat hyvin kanan kanssa, herkullinen, sopivaa pubiruokaa/oluen kanssa nautit-
tavaksi, maanläheinen, ruokakulttuuria, joka on nyt ”in”, kaunistelematon & rouhea 
tyyli, hyvänmakuinen. Lisäksi erityismaininnan saivat esillepano: kori ja sanomalehti-
ideaa sanottiin hauskaksi. Pääosin kanasta pidettiin hyvin paljon, mutta ei ruusuja ilman 
risuja. Yksi kyselyyn vastanneista kertoi kanan olevan saman makuinen kuin ”Cittarin 
kana” (liekö hyvä vai huono asia?) ja mautonta sekä majoneesin olevan liian rasvaista. 
Kaikkia ei tässäkään asiassa voi miellyttää. 
 
Nakkikupin viherpippuribratwurstia kuvailtiin erittäin mehukkaiksi ja hyvänmakuisiksi 
sekä annoksen kokoa sopivaksi pieneen nälkään. Sinappi oli kuulemma tulista ja sitä oli 
riittävästi. Bratwursti oli kuitenkin yhden kyselyyn vastanneista makuun ”melko mau-
ton eikä ulkonäkökään houkutellut”. 
 
Kehittämisehdotukset kana-annoksen osalta olivat seuraavanlaisia: dipit koettiin hanka-
laksi käyttää shottilasista, shipsien tilalle ehdotettiin dipattavia vihanneksia/paistettuja 
lohkoperunoita, kanaa olisi voinut paahtaa hiukan enemmän, haluttiin valinnaisia maus-
tevaihtoehtoja, haluttiin mahdolliseksi saada veitsi ja haarukka syömisen avuksi sekä 
mahdollisuus saada kana ilman nahkaa. Tässä huomataan, että vaikka kanasta kovasti 
pidettiin, niin siihen keksittiin myös paljon kehittämisehdotuksia, jolla saada siitä vielä 
parempi. Kehittämisehdotukset näyttävät kuitenkin olevan lähes kaikki lähinnä maku-
asioita. Toisaalta kaikki mainitut asiat ovat helppo toteuttaa ja saada asiakkaat vieläkin 
tyytyväisemmiksi. Lisäksi yksi henkilö mainitsi kaipaavansa jotakin tulista lisuketta 
kanan kanssa. Tämä vastaus oli saatu juuri sinä päivänä, kun kanan kanssa normaalisti 
tarjoiltava tulinen salsa oli loppunut. 
 
Bratwurstin kohdalla pari halusi kuitenkin annosta isommaksi; tässäkin varmasti kyse 
nälän määrästä, ja yhden mielestä bratwurstin voisi vaihtaa kokonaan toiseen. Yksi ky-
selyyn vastanneista söisi annoksen mieluummin lautaselta veitsen ja haarukan kera. Hän 
vastasi myös, että haarukalla syödessä täytyy varoa, ettei puolet tipahda pois. Tässä hän 
luultavasti tarkoittaa, ettei bratwurstia tipahda pöydälle; lautasen päällä tipahtaminen ei 
haittaisi. Käsin syömisestä hän kirjoittaa, että sen yhteydessä pitäisi olla savetti. Henki-
lökunnan annoskorteissa kuitenkin lukee, että tuonkin annoksen yhteydessä viedään 
savetti. Tässä tapauksessa se on näemmä unohtunut. Kyseinen henkilö myös pohtii, että 
annos on henkilökunnan hankala laittaa kiireessä. Tästä hänen ei kuitenkaan tarvitse olla 
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huolissaan, koska henkilökunnan mielestä annos on todellisuudessa helpoin kaikista 
kolmesta laittaa kiireessä. Kaikesta huolimatta eräs kehui annosta kuitenkin täydellisek-
si. 
 
Kysymykseen, jossa kysyttiin millaista tunnelmaa/ympäristöä tms. asiakkaat haluavat 
työpäivän jälkeen, saatiin hyvin samankaltaisia vastauksia. Rauhallisuus, rentous ja 
stressittömyys nousivat monessa vastauksessa esiin. Haluttiin jotakin mikä vie ajatukset 
pois arjesta, musiikkia, lehtiä sekä pientä syömistä ja hyvää olutta. Myös ystävällinen ja 
leppoisa henkilökunta nousi esille. Muutamassa paperissa oli myös kirjoitettu, että juuri 
Parnell’sissa olevat puitteet sopivat työpäivän jälkeiseen ajanviettoon. 
 
Parnell’sin tuotevalikoimaa luonnehdittiin laajaksi, päteväksi, hyväksi, mielenkiintoi-
seksi, mainioksi, englantilais- ja irlantilaistyyliseksi sekä riittäväksi. Kausituotteita ke-
huttiin piristäviksi. Toivomuksina haluttiin Caffrey’s olutta takaisin hanaan sekä Mag-
ner’s-siideriä hanaan. Koffin lonkeroa sanottiin kehnoksi Hartwallin lonkeron korvik-
keeksi. Yksi kyselyyn vastanneista mainitsi hintatason: korkea, joten happy houria kai-
vattaisiin ja yhden mielestä valikoima ei ollut laisinkaan näkyvissä. Jälkimmäisellä il-
meisesti tarkoitetaan, etteivät kaikki tuotteet ole jossakin lueteltuna. 
 
Syitä siihen, että asiakkaat olivat tulleet juuri Parnell’siin, saatiin seuraavanlaisia: kanta-
paikka, hyvä ilmapiiri, mukavat työntekijät, yöpyminen Cumuluksessa, lehdet, hyvät 
oluet, naposteltavat, ”Irkku-jutun takia”, ”mutkaton, reilu ja maanläheinen”, sopiva si-
jainti, ”tavallisuudesta poikkeava kapakka”, aiemmin kuullut kehut, toinen olohuone.  
 
Viimeiseen kysymykseen lähes kaikki kyselyyn vastanneet vastasivat jotakin. Tosin 
joukossa oli myös sellaisia vastauksia, joilla ei ravintolatoiminnan kannalta ole juuri 
merkitystä. Kaivattiin irlantilaista live-/kansanmusiikkia, irlantilaisuutta voisi alleviivata 
vieläkin enemmän sekä pohdittiin miksei lounasseteli käy maksuvälineenä. Eräs ihmet-
teli miksi etanat ovat pubin ruokalistalla, onko ruokatuotteiden valmistamiseen kuluva 
aika sen arvoista (pois juomamyynnistä) ja miten puolikkaan kanan hävikki on huomioi-
tu. Tuosta vastauksesta päätellen kyseessä on joku, joka itsekin työskentelee ravintola-
alalla; muuten tuskin kiinnittäisi edellä mainittuihin asioihin huomiota. Hän voi kuiten-
kin olla huoletta, sillä ruokatuotteiden valmistukseen, kanaa lukuun ottamatta, ei kulu 
kauaa aikaa ja kanankin valmistuessa voi palvella asiakkaita. Hävikeistä sen verran, että 
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kanat ovat pakasteena ja sulana ne säilyvät 4-5 päivää. Parissa kyselyssä oli kiitelty 
henkilökuntaa esimerkillisesti hoidetusta tilanteesta; ravintolassa oli ollut erityisen han-
kala asiakas.  
 
Kyselyyn saatujen vastausten sekä myytyjen after work-ruokatuotteiden määrä ei hui-
maa päätä, mutta silti saatiin paljon erilaisia mielipiteitä. Suuri rooli näidenkin tulosten 
saavuttamisessa oli henkilökunnan suosituksilla. Toisaalta ne saattoivat vaikuttaa myös 
hieman asiakkaiden valintoihin, ehkä mielipiteisiinkin: henkilökunnan suosikiksi muo-
dostui grillattu kana. 
 
Syitä vaisuhkoon myyntiin on varmasti monenlaisia. Tuotteen markkinointi olisi pitänyt 
aloittaa jo ennen kuin tuote on edes myynnissä. Tämä ei kuitenkaan ollut mahdollista, 
koska tavaran toimittamisessa oli hieman epävarmuuksia. Et voi mainostaa, jos et tiedä 
mitä mainostat. Toisaalta ihmiset tarvitsevat aikaa ja totuttelua uusien tuotteiden tiimoil-
ta. Kampanjan aloittaminen viivästyi aika lailla, joten ylimääräistä aikaa ei ollut. Asiak-
kaiden mielipiteitä oli lähdettävä keräämään heti. Parnell’sin maineella saattoi myös 
olla osuutta asiaan: sitä ei koeta/mielletä ruokapaikaksi, joten jälleen kerran voidaan 
todeta, että vaatii aikaa vaikuttaa ihmisten mieltymyksiin. Lisäksi suomalaiset eivät ole 
sitä aktiivisinta after work-kansaa, joten työpäivän jälkeen mennään useimmiten kotiin. 
Olen kuitenkin sitä mieltä, että ajan kanssa, puhumattakaan kesästä, tulokset olisivat 
varmasti erilaisia. Kesällä ihmiset ovat huomattavasti rennommalla asenteella liikkeellä 
ja usein töiden jälkeen pistäydytään ”yhdillä”. Tuolloin on ulkomaalaisia enemmän lii-
kenteessä, ja heille after work-käsite on tutumpi. Henkilökunta kertoi, että kesällä ruo-
kaa kysellään erityisesti ulkomaalaisten puolelta. 
 
Tulosten ja ravintolapäällikön kanssa käymieni keskustelujen perusteella grillatun kanan 
voi jättää ehdottomasti valikoimaan, miksei nakkikuppiakin vaikka hieman isompa-
na/muunneltuna annoksena. Etanoiden suosio selvinnee tarkemmin ajan kuluessa ja 
kesän lähestyessä. Juomatuotteiden osalta alkuperäinen suunnitelma, kuten jo aiemmin 
mainitsin, meni hieman mönkään. Tällä hetkellä juomatuotehinnat ovat voimassa aina, 
ilman ruokatuotteen ostopakkoa. Tietysti voittoa tulee noinkin, mutta ihmisten hoksa-
tessa halvan juoman, he saattavat keskittyä kokonaan siihen unohtaen suurempikatteiset 
tuotteet. Tosin kyseessä on kampanja, joten juomatuotehinnat tuskin jäävät voimaan 
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pysyvästi. Lisäksi suhteellisen edulliset juomat samassa listassa ruokatuotteiden kanssa 
lisäävät ruokatuotteiden saamaa huomiota. 
 
Eräs seikka tajuttiin vasta noin puolessa välissä ajanjaksoa, jolloin kyselyitä jaettiin. 
Alussa päätettiin, että vien kyselyn asiakkaalle vasta, kun hän on syönyt. Yhdellä kerral-
la kävi niin, ettei asiakkaalla ollutkaan aikaa täyttää kyselyä. Yksi arvokas vastaus siis 
menetettiin. Tästä viisastuneena aloin jakaa kyselyitä juuri, kun asiakas saa ruokansa. 
Lisäksi oli mukava huomata, kuinka iloiseksi asiakkaat tulivat saadessaan ilmainen ha-
natuote-lipukkeen kyselyn täytettyään. Näin kaikki osapuolet siis olivat tyytyväisiä: 
yritys sai myytyä uuden tuotteen, asiakas sai mahansa täyteen ja hyvän mielen ja minä 
olin iloinen saadessani yhden kyselyn lisää työtäni varten. 
 
Kyselyyn saatujen vastausten määrä ei ollut järin suuri. Huomataan, että ruokaa myytiin 
16 yksikköä ja vastauksia saatiin 14. Tuohon 16 yksikköön sisältyy kaiken lisäksi 
enemmän kuin 16 henkilöä, koska grillikanaa 2:lle voi syödä useampi henkilö. Se, ettei 
kaikilta after work-ruokaa kokeilleilta saatu vastausta johtuu siitä, etten aina itse päässyt 
paikalle kyselyitä jakamaan, joten sovimme henkilökunnan kanssa, että he jakavat niitä 
tarvittaessa puolestani. Tämä ilmeisesti välillä unohtui. Voihan olla, että kaikki eivät 
halunneet kyselyyn vastata; itse tosin en kokenut ongelmaa vastaamisen kanssa. Kaikki, 
joille kyselyn annoin, siihen hymyillen vastasivat. Toisaalta tarkoitus oli kerätä asiak-
kaiden omia mielipiteitä eikä edes yrittää tehdä laajaa kvantitatiivista tutkimusta. Toi-
saalta kyselyjä voisi olla enemmänkin, jotta tulokset olisivat isomman massan mielipi-
teitä, mutta tämä ei loppujen lopuksi olisi ollut mahdollista, koska after work-ruokaa ei 
myyty tuon enempää. Kyselyjä olisi ehkä voinut jakaa myös muille asiakkaille, jotka 
eivät after workia edes kokeilleet. Tällöin he olisivat vastanneet vain kyselyn toisella 
sivulla oleviin kysymyksiin Parnell’sista. Toisaalta tässä olisi vähän vesittynyt idea sel-
vittää asiakkaiden mielipiteet juuri uudesta tuotteesta; se oli kuitenkin kyselyn päätar-
koitus. 
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11 MYYNNIN SEURANNAN TULOKSET 
 
 
After work-ruokaa myytiin 13.2–9.3.2012 välisenä aikana 16 kappaletta: 7 kappaletta 
grillikanaa 1:lle, 3 kappaletta grillikanaa kahdelle ja 6 kappaletta nakkikuppeja. Yhteen-
sä näiden myynti oli 141,30 €. Kate-euroja kertyi siis yhteensä 63,88 €. 
 
After work-ruokatuotteiden osuus 13.2.–9.3.2012 välisen ajan kokonaismyynnistä oli 
0,5 %. Muiden ruokatuotteiden osuus edellä mainitun ajankohdan kokonaismyynnistä 
oli 1,4 %. Muuta ruokaa myytiin 101 yksikköä ja after work-ruokaa 16 yksikköä. After 
work-ruokatuotteista saatu myynti rahallisesti on kuitenkin yli kolmasosa muista ruoka-
tuotteista saadusta myynnistä, joten yksikkömääräisesti muuta ruokaa on myytävä huo-
mattavasti enemmän, jotta päästään samoihin myynteihin rahallisesti kuin after work-
ruokatuotteista saatu myynti. 
 
Juomatuotteista Kukko Pilsiä myytiin 13.2.–9.3.2012 välisenä aikana 41 kappaletta. 
Laitilan Oiva Skumppa kuiva omenaa myytiin 12 kappaletta. Yhteensä juomatuotteiden 
myynti oli 173,5 €, jolloin kate-euroja kertyi 62,46 €. 
 
Verrattaessa ajankohtia 14.2.–11.3.2011 ja 13.2.–9.3.2012 huomataan, että jälkimmäi-
sen ajankohdan myynti oli 12 % suurempi. Tähän muutokseen kuitenkin vaikuttaa moni 
muukin tuote kuin after work-tuotteet. Ei siis voida sanoa, että myynnin nousu on after 
work-tuotteiden ansiota. Tietysti tuote oli kuitenkin omalta osaltaan tekemässä tuota 
tulosta. 
 
Edellä mainittujen ajankohtien iltapäivämyyntien vertailusta selviää, ettei after work-
ruokatuotteilla ole merkittävää vaikutusta iltapäivän (klo.15–19) myynteihin. Tuon voi 
päätellä jo after work-tuotteiden myyntimäärästä. Todettakoon kuitenkin, että myö-
hemmin tilanne saattaa olla toinen. After work-juomatuotteiden osalta iltapäivämyyn-
tien vertailu ei ole mielekästä, koska sitä on myyty muinakin aikoina. Iltapäivämyyntien 
vertailu oli muutenkin hiukan haastavaa, koska oletettuna aiemmasta, niitä ei saatukaan 
koneelta ulos halutulla tavalla. Lähinnä after work-tuotteen vaikutuksen iltapäivämyyn-
teihin voi päätellä ko. olevien tuotteiden kokonaismyyntimäärästä. 
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Markkinointikustannuksia ei siis saatu tuona aikana lähellekään takaisin. Täytyy kuiten-
kin ottaa huomioon, että seurantajaksoni oli verrattain erittäin lyhyt ajanpuutteen vuok-
si. After work-tuotteet ovat kuitenkin myynnissä vielä kuukauden ja mahdollisesti osa 
niistä jää valikoimaan pysyvästi, joten uskon, että markkinointikustannukset saadaan 
vielä katettua ja jäädään voiton puolelle. 
 
After work-ruokatuotteiden myynnin lisäämiseksi after workia voisi mainostaa lehdes-
sä, järjestää siihen liittyviä kilpailuja tai jonkinlaisen tapahtuman, joka kannustaisi ihmi-
siä menemään töiden jälkeen muualle kuin kotiin. Tapahtuman kohderyhmänä olisivat 
nimenomaan Hotelli Cumuluksen asiakkaat, toki mainontaa kohdistettaisiin myös mui-
hin. Näin koko after work-ideaa saataisiin tietysti myös tunnetummaksi. 
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12 POHDINTA 
 
 
Johtopäätöksenä after work-ruokatuotteista voidaan sanoa, että grillattu kana kannattaa 
ehdottomasti jättää valikoimiin. Lisäksi koko after workia korostaakseen, juomatuotteen 
voisi liittää selkeästi ruokatuotteeseen: tällöin myydään kokonaisuutta eikä vain halpaa 
juomaa. Suhteellisen edullisen alkoholijuoman myyntihän ei ole ongelma. Tämä ei kui-
tenkaan ollut varsinaisesti tarkoitus.  
 
Myynnin kasvattamiseksi ja after work-kulttuurin omaksumiseksi ihmiset vaativat aikaa 
ja totuttelua. Jatkumona työlle voitaisiin järjestää esimerkiksi jokin after work-
tapahtuma ja katsoa sen vaikutuksia after work-tuotteiden myyntiin. Lisäksi jatkumona 
voi toimia se miten kyseessä olevat tuotteet myyvät kesällä. Kesällä ihmiset ovat huo-
mattavasti enemmän ”liikenteessä”, joten after work saisi enemmän huomiota. 
 
Voidaan todeta Parnell’sissa olevan asiakkaiden mielestä juuri sopivat puitteet työpäi-
vän jälkeiseen rentoutumiseen. Lisäksi mukavalla henkilökunnalla on suuri merkitys 
viihtymisen kannalta. Parnell’s voisi kuitenkin korostaa irlantilaisteemaa vieläkin 
enemmän esimerkiksi irlantilaisella live- ja kansanmusiikilla. 
 
Prosessina opinnäytetyön tekeminen oli melko raskas. Tähän varmasti yhtenä syynä oli 
se, että työ tehtiin ketjulle. Ketju on turvallinen, mutta äärimmäisen raskas koneisto ja 
hidas liikkeissään, varsinkin muutoksissa. Tehdyt aikataulut työn etenemi-
sen/valmistumisen osalta eivät pitäneet ja asiat eivät tapahtuneet niin nopeasti kuin olisi 
toivottu. Toisaalta aikataulumuutoksia tulee aina ja ketjun tuki on korvaamatonta. 
 
Työn etenemisen kannalta suuri merkitys oli juuri toimeksiantajani vastuuhenkilöiden 
tuella. Pystyin aina epäilemättä kysymään apua ja aina sitä myös sain. Myös muiden 
henkilökunnan jäsenten kanssa käymieni keskustelujen pohjalta sain realistista kuvaa 
siitä, miten homma toimii käytännössä tai vastaavasti miten se ei toimi.  
 
Työn tekeminen oli kuitenkin kaiken vaivan arvoinen jo senkin takia, että opin paljon 
asioita. Ketjun toimintaperiaatteet ja hierarkia tulivat hyvin tutuiksi. Vuorovaikutus asi-
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akkaiden kanssa (lähinnä kyselyjen jaon tiimoilta) on aina erittäin antoisaa ja opetta-
vaista. 
 
Kyselyjen luotettavuutta voi tarkastella kahdelta eri kantilta. Toisaalta vastaukset ovat 
hyvinkin luotettavia, koska osa kyselyyn vastanneista on Parnell’sin kanta-asiakkaita, 
joilla on jo enemmän kokemuspohjaa Parnell’sin valikoimasta ja toimintatavoista. Toi-
saalta kyselyjä saatiin vain 14 kappaletta. Tosin after work-tuotteen kokeilijoitakaan ei 
ollut kovin paljon enempää. 
 
Työstä olisi saanut vieläkin enemmän irti, jos aikataulut olisivat pitäneet paremmin, 
tuotteen myynnin seuranta-aika olisi ollut pidempi, ajankohta olisi ollut toinen (ihmisiä 
enemmän liikkeellä esim. kesällä) ja mainonta olisi saatu aloitettua aiemmin. Tästä siis 
opittiin ja viisastuttiin aika lailla. 
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     LIITE 1: 1 (3) 
 
Hei! 
Olen neljännen vuoden restonomiopiskelija ja opiskelen palvelujen tuottamisen ja joh-
tamisen koulutusohjelmassa. Teen opinnäytetyötäni Jyväskylän Parnell’s Irish Bareille. 
Työni pohjautuu asiakastyytyväisyyskyselyyn koskien uutta after work-tuotetta ja Par-
nell’sin toimintaa. Vastauksesi on meille tärkeä! 
 
1. Miten sait tietää after work-tuotteesta? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 
2. Minkä after work-tuote vaihtoehdoista (grillattu kana/ etanat/ nakit) valitsit? Mik-
si? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 
3. Miten kuvailisit valitsemaasi after work-tuotetta? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
     (jatkuu) 
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     LIITE 1: 2 (3) 
 
4. Tulisiko tuotetta mielestäsi vielä kehittää? Miten? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 
 
5. Millaista ympäristöä, tunnelmaa tms. haluat työpäivän jälkeen? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
____________________________________________________________ 
 
6. Miten luonnehtisit Parnell’sin tuotevalikoimaa? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
__________________________________________________ 
 
7. Miksi tulit juuri Parnell’siin? 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
     (jatkuu) 
      
36 
 
LIITE 1: 3 (3) 
 
8. Mitä haluat vielä kertoa? Sana on vapaa! 
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 
ISO KIITOS VASTAUKSISTASI! 
37 
 
     LIITE 2: 1 (3) 
 
ANNOSKORTIT 
 
Grillattu kana 2:lle tai 1:lle 
Raaka-aineet: 
 Kana 1 kpl 1000 g (1:lle 500 g eli puolikas) 
 Perunalastut 60 g 
 Valkosipulidippi 50 g 
 Salsa Green Mountain 50 g 
 TexasPete fiery 20 g 
Allergiamerkinnät: laktoositon, gluteeniton TÄRKEÄÄ: Tarkista ohjeellinen 
aika oman yksikkösi mikrolla. 
Avaa lämmitetty kana pienellä 
viillolla ja tarkista, että se on 
kuuma. Kana säilyy sulatettuna 
kylmiössä 4-5 päivää. 
 
Valmistusohje: Lämmitä jäinen kana suljetussa pussissa mikrossa 15 minuuttia. Sivele 
kanan pinta lämmityksen jälkeen Texas Pete Fiery kastikkeella. Sulanut kana mikrossa 
6 minuuttia. 
 
Annoksen kokoaminen ja tarjoilu: Laita esille kitarakorissa. Alimmaiseksi sanomalehti-
tarjoilupaperi, jonka päälle perunalastut, kana, sekä Salsa Green Mountain ja Valkosipu-
likastike snapsilaseissa. Vie mukana savetti & lautasliina. 
 
 
 
     (jatkuu) 
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     LIITE 2: 2 (3) 
 
Nakkikuppi 
 
Raaka-aineet: 
 
 Brennecke viherpippuribratwursti 150 g (2 kpl, koko pkt=300 g) 
 sinappi 20 g 
 
Allergiamerkinnät: laktoositon, gluteeniton, väriaineeton 
 
Valmistusohje: Laita viillotetut ja puoliksi leikatut nakit monitoimiuuniin ja valitse oh-
jelma 3 (paistoaika 1 min.). Leikkaa lämpimät nakit hieman vinosti puoliksi. 
 
Annoksen kokoaminen ja tarjoilu: Laita esille isommassa on the rocks-lasissa. Alim-
maiseksi puolikas sanomalehti-tarjoilupaperi, jonka pohjalle sinappi ja nakit. Vie muka-
na savetti, lautasliina & haarukka. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     (jatkuu) 
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LIITE 2: 3 (3) 
 
Valkosipulietanat 
 
Raaka-aineet: 
 valkosipulietanat 6 kpl 75 g  
 talon leipä 70 g 
 
Allergiamerkinnät:- 
 
Valmistusohje & tarjoilu: Asettele jäiset etanat pannulle voipuoli ylöspäin. Laita moni-
toimiuuniin ja valitse ohjelma 9. Tarjoile pannulta, alle aluslautanen ja servetti. Mukaan 
myös leipä, haarukka & savetti. 
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     LIITE 3 
Standit tiskillä 
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     LIITE 4 
Monitorimainokset 
 
 
 
 
 
